

















　マーケティング分析においては、消費者の行動や広告効果等 (Lilien, Kotler and 
Moorthy(1992) など ) の様々な取り組みがなされてきた。インターネットの普及に伴い、現
実の店舗と仮想店舗のショッピングの関係についての相互依存関係について議論した研究
(Palmer(1997),Farag, Schwanen and Dijst(2005) など）がある。Palmer(1997) は、店舗、カタ
ログショッピング、TV ショッピング、インターネットショッピングにおいて、情報の豊か
さ、利便性と時間の消費、価格、商品獲得までの早さについての比較を行なっている。Farag, 





　総務省の平成 20 年情報通信白書（総務省 (2008b)）によると、インターネット利用者数は、














































調査する必要がある。商品としては、ファッション小物 (ブランド品 )、ファッション小物 (そ
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簡便性 情報量 正確性 速報性 双方向性 娯楽性 親近感 共有性
テ レ ビ
平均 2.957 3.680 3.213 4.255 1.489 4.362 3.426 1.894
分散 1.476 0.918 0.910 0.716 0.603 0.453 0.989 1.315
新 聞
平均 2.511 3.553 3.723 3.702 1.489 3.064 3.574 2.064
分散 1.299 1.253 0.857 1.040 0.560 1.105 1.380 1.235
書 籍 平均 3.149 4.255 3.915 2.979 1.681 4.319 3.042 2.000
雑 誌 分散 1.390 0.499 0.558 1.369 0.657 0.352 1.129 1.000
ラ ジ オ
平均 1.872 2.362 3.149 3.447 2.085 3.277 3.234 2.426
分散 0.809 0.975 0.738 0.948 1.384 1.031 1.096 1.293
店 頭
平均 3.574 4.064 4.362 4.000 3.872 3.915 3.830 3.404
分散 1.641 1.061 0.627 1.130 1.896 1.253 1.231 1.811
ウェブサイト 平均 4.511 4.830 3.085 4.574 3.660 4.340 3.340 3.489
（ＰＣ） 分散 0.603 0.144 0.862 0.554 1.490 0.664 0.925 1.255
ウェブサイト 平均 4.447 4.289 2.974 4.553 3.553 4.237 3.316 3.395
（携帯電話） 分散 0.957 0.644 0.783 0.578 1.659 0.834 1.303 1.435
友 人 知 人
平均 3.064 2.745 2.447 2.894 4.596 4.298 4.170 4.660
分散 1.105 0.803 0.731 0.967 0.290 0.562 0.840 0.316
チ ラ シ
平均 2.660 2.979 3.383 3.277 1.553 2.702 3.277 1.723
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　The purpose of this paper is to develop a media choice model for collecting information of goods. 
Before we buy some goods, we need information of goods in advance. In the Internet era, it is natural 
that we should buy goods at the particular real shop after collecting informations on the web site of 
makers. In some cases, we buy same goods at the Internet shop after checking information of goods 
at the real shop. The process of shopping can be divided into the two steps in this way. This paper 
focuses on the first step of this procedure. 
